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УДК 339.37 


Организация эффективного маркетингового управления предприятиями 
розничной торговли на основе мерчандайзинга! 


Н. В. Мартынова 
(Филиал Донского государственного технического университета в г. Волгодонске) 


Комплексное использование инструментария мерчандайзинга подразумевает качественные изменения в си- 
стеме планирования и менеджмента на предприятии розничной торговли. Признаётся необходимость си- 
стемного подхода к повышению коммуникационной и экономической эффективности продвижения и реали- 
зации товаров. С учётом этого рассмотрены основные этапы организации управления торгово-технологи- 
ческими процессами на основе мерчандайзинга. Особое внимание уделено таким вопросам, как составление 
мерчандайзинг-бука, определение оптимальной эффективной площади торгового предприятия и установоч- 
ной площади оборудования. Представлены возможные схемы организации пространства в торговом зале. 
Рекомендовано составление планограммы по товарным группам. Применение этой схемы способствует обес- 
печению эффективного управления маркетингом торгового предприятия на основе мерчандайзинга. Исполь- 
зуя представленные данные, розничное торговое предприятие может реализовать собственную эффектив- 
ную коммуникационную политику и получить таким образом существенное преимущество в конкурентной 
борьбе. 

Ключевые слова: мерчандайзинг, розничная торговля, технологический процесс, коммуникации, плано- 
грамма, торговая площадь. 


Введение. На современном этапе, используя достижения научно-технического прогресса, пред- 
приятия розничной торговли могут предложить потребителям новые, высокотехнологичные това- 
ры и соответствующий уровень услуг. Внедряемые процессы стандартизации ведут к быстрому 
обезличиванию товара. В настоящее время только 20 % покупательского выбора зависит от клю- 
чевых характеристик товаров, 80 % определяется условиями совершения покупки [1]. Следова- 
тельно, совершенствование технологии создания этих условий является приоритетным направле- 
нием развития отрасли в ближайшее время. Одним из перспективных маркетинговых инструмен- 
тов, направленных на решение обозначенной проблемы, является мерчандайзинг. 

Организация эффективного маркетингового управления предприятиями розничной 
торговли на основе мерчандайзинга. Мегсрапо!е в переводе с английского значит «товар 
(товары)», Ю тегсвапае — «торговать». Подходы к определению дефиниции «мерчандайзинг» в 
современной отечественной и западной литературе различны [2]. Однако большинство авторов 
объясняют актуальность данной темы следующим образом. Рост уровня жизни, удовлетворение 
основных потребностей покупателей ведут к тому, что при разнообразии ассортимента снижается 
спрос на определённые товары. С другой стороны, новые продукты, покупка которых ещё не во- 
шла в число традиционных (замороженные десерты, например), также требуют формирования 
соответствующей мотивации. В условиях снижения мотивации потребителей к покупке необходи- 
мо разрабатывать и реализовывать дополнительные способы стимулирования сбыта, коммуника- 
ции с покупателями, построения клиентоориентированной системы управления торговым пред- 
приятием. 

Для организации маркетингового управления торговым предприятием на основе мер- 
чандайзинга с учётом процессов розничной торговли автором предлагается использовать алго- 
ритм, приведённый на рис. 1. 

Раскроем содержание предложенных этапов. 


1 Работа выполнена в рамках инициативной НИР. 
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Мерчандайзинг-бук — это корпоративная документация, в которой представлена концеп- 
ция мерчандайзинга. В отношении магазинов данная концепция регламентирует планировку, то- 
варное соседство, зонирование, торговое оборудование, освещение, дизайн торгового зала, ас- 
сортиментную матрицу, систему ориентирования и выкладки. Что касается поставщиков, то в 
мерчандайзинг-буке оговариваются место в торговом зале, эффективные запасы товара, необхо- 
димый ассортимент, доля полочного пространства и планограммы для каждого магазина, в кото- 
рые компания поставляет продукцию. 

Решение ключевых вопросов бизнес-процессов, определяющих эффективность торгово- 
технологических операций коммерческого предприятия, требует формирования стандартов мер- 
чандайзинга. 


1-й этап. 
Составление мерчандайзинг-бука 


есь ск 


2-й этап. 
Определение оптимальной эффективной 
площади торгового предприятия и установочной 
площади оборудования 


Е об 


3-й этап. 
Определение схемы организации пространства 
в торговом зале 


4-й этап. 
Составление планограмм по товарным группам 


Рис. 1. Алгоритм управления торгово-технологическими процессами в розничной торговле на основе мерчандайзинга 














Для обеспечения эффективного управления мерчандайзингом в торгово-технологическом 
процессе коммерческого предприятия, с нашей точки зрения, необходимо отслеживать следую- 
щие показатели: эффективная площадь магазина и установочная площадь оборудования. 

Коэффициент эффективности общей площади (К.) торгового предприятия определяется 
как отношение торговой площади к общей (1) [3]: 


К”. (1) 


Чем больше расчётное значение, тем более эффективно распоряжается своей площадью магазин. 
Эталонный показатель — около 0,7. 

Чтобы определить оптимальное место для размещения в торговом зале того или иного то- 
вара, необходимо разработать соответствующую схему (карту), т. е. планограмму использования 
торгового пространства. 

Совокупность товаров, реализуемых через предприятие розничной торговли, называют 
торговым ассортиментом. Минимальная единица торгового ассортимента — товарный артикул. 
Артикулы одного производителя составляют товарную марку. Кроме того, артикулы могут образо- 
вывать товарные линии. Для этого товары группируются по следующим признакам: 

— родственность функциональных свойств; 

— цель и способ использования; 

— пригодность для реализации в однородном типе или формате магазина; 

уровень цены; 

направленность на однородную покупательскую аудиторию и др. 
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Если товарные линии, группы или артикулы предназначены для удовлетворения одно- 
родных потребностей, их объединяют в товарные категории [4]. Важнейшие принципы такой 
группировки: 

_взаимозаменяемость — основные товары данной категории могут заменять друг друга 
при условии, что главные их качества, свойства упаковки и уровень цены идентичны; 

—взаимодополняемость — «периферийные товары» категории должны дополнять 
друг друга. 

В данном случае под основными понимаются товары — носители главных качеств данной 
категории. Добавочные свойства «периферийных» товаров подчёркивают преимущества группы. 

При разработке планограмм целесообразно, с точки зрения мерчандайзинга, оперировать 
не товарными артикулами, а товарными категориями, марками, группами, продуктовыми линей- 
ками. Группировка по продуктовым линейкам является, на наш взгляд, оптимальной. 

При составлении планограммы необходимо учитывать основные типы внутренней компо- 
новки оборудования (рис. 2). 


«Грабли». В этом случае площадь 
используется максимально. Возможно 
установить значительное количество 
дополнительных мест продаж, примы- 
кающих к главным рядам. 


«Сетка». Такое расположение обеспе- 


чивает оптимальную циркуляцию посе- 





тителей и максимальное количество 
мест для дисплеев. 


пи 


9% п 


р“ 
< «Диагональ». Визуально более инте- 


ресный вид «Сетки». Пространство 
> выглядит привлекательно, однако 
> часть площади теряется. 


4 


й «Фристайл». Приспосабливаясь к 


( 


$ архитектурным особенностям помеще- 

р Ч О | ния, торговые предприятия зачастую 

&@ вынуждены выбирать именно этот тип. 
9’ а 


Рис. 2. Основные типы внутренней компоновки торгового оборудования [5] 


Для эффективного выстраивания торгового пространства целесообразно придерживаться 
следующих принципов [5]. 

1. Представить группу товаров блоком. Если продукция определённого производителя 
имеет существенный удельный вес в общем объёме, то при выкладке эти товары группируются в 
соответствующие корпоративные блоки. Такое размещение значительно повышает эффектив- 
ность представленности товара, облегчает его поиск и обеспечивает рост продаж данной группы. 
В то же время это может быть воспринято покупателями как ограничение ассортимента. 

2. Показать товар лицом. Товары необходимо располагать лицевой стороной упаковки 
вперёд. При этом они должны быть хорошо видны со всех сторон. Вся адресованная покупателю 
информация должна быть легко читаемой, краткой и понятной. Неудачно расположенную про- 
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дукцию покупатель сможет найти, только если приложит для этого определённые усилия и потра- 
тит достаточно времени. 

По мнению маркетологов, выкладка — это ключевой фактор увеличения объёмов продаж. 
Если на решение о покупке влияют качество продукта, его продвижение и цена, то заинтересо- 
ванность вызывают дизайн товара, реклама в местах продаж и выкладка. 

3. Выбрать оптимальные места на полках. При этом необходимо учитывать и свойства 
продукции, и особенности магазина. Особое внимание следует уделить небольшим товарам. В 
противном случае они затеряются в общей товарной массе. 

4. Определить приоритетные места. Лучшие места в торговом зале отводятся товарам — 
лидерам рентабельности продаж, оборачиваемости, т. е. приносящим максимальную прибыль. 

5. Правильно разместить торговое оборудование. Главная задача мерчандайзинга — по- 
будить посетителей перемещаться по торговому залу и совершать незапланированные покупки. 
Грамотное расположение отделов в торговом зале поддерживает внимание и заинтересованность 
потенциального покупателя. Необходимо учитывать распространённые модели его поведения, 
потребности и предпочтения. При планировке магазина определяются размеры, соотношение и 
размещение торговых и подсобных помещений. Выделяются функциональные зоны торгового за- 
ла. Формируются схемы перемещения посетителей. 

В практике розничных торговых предприятий выделяют следующие функциональные зоны. 

1. Площади, отведённые под торговое оборудование (горки, контейнеры, холодильные 
прилавки, примерочные кабины и др.), называются установочными площадями. Они измеряют- 
ся по периметру внешних границ торгового оборудования или вспомогательных устройств. 

Отношением установочной площади к общей площади торгового зала определяется ко- 
эффициент установочной площади торгового оборудования (КУ) [3]: 


к, =^. (2) 


Данный коэффициент позволяет судить об эффективности размещения оборудования в торговом 
зале. Для большинства товарных групп рекомендованный показатель — около 0,3. Несоответ- 
ствие этому оптимуму должно инициировать пересмотр организации торгового пространства. 

2. Экспозиционная (демонстрационная) площадь используется для организации вы- 
кладки товаров. Это сумма площадей поверхностей (вертикальных, горизонтальных, наклонных) 
оборудования, применяемого для демонстрации товаров. [6]. 

Коэффициент экспозиционной площади К» находится как отношение экспозиционной 
площади к общей площади торгового зала. 

Определение эффективности функционирования экспозиционной площади напрямую зави- 
сит от размера и профиля магазина. Соответствующие оптимальные показатели — от 0,6 до 0,9 [2]. 

3. Площади под узлами расчёта — это места, занятые кассами, проходы между ними и 
резервная площадь. 

4. На площади дополнительного обслуживания покупателей производится продажный 
и послепродажный сервис. 

5. Площади приёмки товара включают в себя зоны для разгрузочных операций, для 
размещения поступивших товаров, их количественной и качественной оценки. Эти зоны рекомен- 
дуется располагать на одной высоте с торговым залом со стороны подъезда грузового транспорта. 

При планировании торговой площади необходимо предусмотреть места для рекламной 
информации, провести зонирование для оформления витрин, освещающих различные акции и 
НОВИНКИ. 

Цель мероприятий по организации внутренней планировки — грамотно сформированное 
торговое пространство. Оно должно быть комфортным и привлекательным для потребителей. При 
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этом необходимо обеспечить максимальную эффективность использования торговой площади, 
чтобы предприятие могло достичь запланированных уровней товарооборота, прибыльности и 
рентабельности. Поэтому рациональное распределение торговых площадей, размещение отделов, 
оборудования, товаров и узлов расчёта является одной из важнейших задач, решаемых при внед- 
рении концепции мерчандайзинга [6]. 

Выводы. Важной частью маркетингового управления торговым предприятием является форми- 
рование и применение концепции мерчандайзинга. Реализация данной концепции носит ком- 
плексный характер. Необходимо соответствующим образом планировать поставки товаров, раз- 
местить торговое оборудование, определить места на полках для отдельных товаров и их групп. 
Управление маркетингом на основе концепции мерчандайзинга позволит предприятию розничной 
торговли повысить рентабельность и получить преимущество в конкурентной борьбе. 
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ОВСАМТРАТТОМ ОЕ ЕРЕТСТЕМТ МАВКЕТТМС МАМАСЕМЕМТ ОЕ ВЕТАП|. 
ЕМТЕВРКТ$Е$ ОМ МЕВСНАМОТ$1МС ВА$Т$1 


М. У. Мафупоуа 
(Роп За ТесНтка! Упмег®Ку, Мо!додоп$К БгапсП) 


Тре /тедигйеа изе оЁ пе тегсвапай та юо/тд итрИез диаШЙу свапдез т те зу&ет о! р!апптпд апа тападетепЕ 
аЁ те га! етегриже. Тйе зу$ет арргоасв 0 те соттитсайоп апа есопот/с ей сепсу /итргоуетепЕ о! Те 
5а/ез рготойоп апа Пе зе/!пд /5 гесодг!геа еззепва!. ИМИ 5 т иеи, тат рвазез о! пе тападетепЕ огдап!- 
гаНноп оЕ Те соттегса/ апа епдтеейпд ргосез$ез оп {пе тегсвапа та Ваз/5 аге сопз/аегед. рес! Юси$ [5 оп 
5ИСП 155ИЕ5 а5 таКта-оиЁ оЁ {пе тегспапой$та Боок, те де егт/павоп о! #е орита! ейесвуие Поог 5расе апа 
{Пе аа! ез ГюоЁрипЕ. 5оте а!Ёегпайуе паидайоп спа! Юг {Те 5г[е5 агеа аге ргезете4. Тпе ргом5юп о! пе 
р/аподгат оп пе соттосдЙу [тез [5 гесоттепаЕеа. ТЫ свете арр/сайоп рготоз ап есепЕ тападетепЕ 
5ирро!+ Гог 1е раае етегризе тагкейта оп #е тегсвапа тд Баз. Оп изтд {пе зиртШеа аа, а геайЕГ сап 
геаге 5 оип ейсепЕ соттитсавоп ро/су, апа асдиге а зиб${апва! адуатаде т {те сотренёме гиддЕ. 
Кеуигога5: тегсвап та, геа! {га та, орегайопа! ргоседиге, соттигсайоп5, р/аподгат, за/ез агеа. 


1 Тне гезеагси {5 допе мнт {Не #гате о! {пе пдерепаеге Вр. 
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